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Streszczenie: Handel detaliczny jest pod wptywem zmian zachodzacych
w otoczeniu. Celem artykutu jest identyfikacja czynnikéw wptywaja-
cych aktualnie na handel detaliczny w Polsce oraz zwigzanych z tym
tendengji i nowych rozwiazani prowadzenia biznesu. Cel ten zostat
zrealizowany za pomoca analizy literatury, baz danych i zasobéw elek-
tronicznych. Przeprowadzona analiza problemu wskazuje gléwnie na:
postep technologiczny, zachowania zakupowe konsumentéw, konku-
rencj¢ oraz zwigzany z nia proces umigdzynarodowienia i globalizacji.
Ich konsekwencja sa trzy trendy w rozwoju handlu detalicznego: po-
wstawanie mniejszych i nowoczesnych formatéw handlu detaliczne-
go, integracja handlu detalicznego tradycyjnego z internetowym oraz
ckspansja chiskich platform handlowych.

Abstract: Retail is influenced by changes in its environment. The aim
of this article is to identify the factors currently influencing retail trade
in Poland and the related trends and new business solutions. This objec-
tive was achieved through an analysis of literature, databases, and elec-
tronic resources. The analysis of the problem highlights technological
progress, consumer purchasing behavior, competition, and the related
process of internationalization and globalization. These trends result
in three trends in retail development: the emergence of smaller and
modern retail formats, the integration of traditional and online retail,
and the expansion of Chinese e-commerce platforms.
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Wprowadzenie

Krajobraz handlu detalicznego w Polsce rozwija si¢ dynamicznie i przechodzi jed-
na z najwigkszych transformacji w historii, ktéra jest wynikiem zaréwno postgpu tech-
nologicznego, jak i zmieniajacych si¢ oczekiwar konsumentéw [Haberla, Waniowski,
2024, s. 20]. W obecnym otoczeniu rynkowym presja kosztowa i rosnace oczekiwania
konsumentéw ida w parze z szybkim rozwojem technologii, co powoduje zmiany zna-
czenia poszczegdlnych formatéw handlu dla konsumentéw [Luberda, 2023].

Problematyka zmian w handlu detalicznym jest podejmowana w literaturze przed-
miotu od lat, jest to jednak materia, kt6ra nalezy nadal bada¢ ze wzgledu na turbulent-
no$¢ otoczenia.

Stad tez celem artykulu jest identyfikacja czynnikéw wplywajacych aktualnie na han-
del detaliczny oraz zwigzanych z tym tendencji i nowych rozwiazan prowadzenia bizne-
su. Autorka stawia tezg, ze uwarunkowania wspétczesnej gospodarki (m.in. w obszarze
technologii, zachowan zakupowych konsumentéw czy konkurencji) implikuja nowe
trendy i formaty w handlu detalicznym. Przyjeto ograniczenie odnoszace si¢ do ska-
li analizy tematyki, ktadac nacisk na przeobrazenia w handlu detalicznym dokonujace
si¢ na rynku polskim.

Zastosowana metoda badawcza to przeglad literatury, baz danych i zasobéw elek-
tronicznych.

Kluczowe czynniki wplywu na zmiany w handlu detalicznym

Przeobrazenia w handlu detalicznym dokonuja si¢ w wyniku oddziatywania réznych
czynnikéw otoczenia. W ostatnich latach za dominujace nalezy uznaé: postep techno-
logiczny, zachowania zakupowe konsumentéw, proces umi¢dzynarodowienia i globali-
zacji oraz zwiazana z nim wigksza konkurencje.

Rewolugja technologiczna oferuje zaréwno konsumentom, jak i firmom nowe moz-
liwosci [Kotler i in., 2025, s. 11] zakupu oraz sprzedazy produktéw. Zasoby internetowe,
z ktérych mozna obecnie korzysta¢ z urzadzeni zaréwno stacjonarnych, jak i mobilnych,
sa duzym wsparciem informacyjnym i zakupowym. Kupowanie wielu produktéw jest
mozliwe online z dowolnego miejsca 24 godziny na dobg przez siedem dni w tygodniu.

Do czynnikéw technologicznych istotnych dla handlu detalicznego nalezy zaliczy¢:
wykorzystanie rozwiazan opartych na sztucznej inteligencji, wzrost poziomu digitaliza-
cji spoleczenistwa, a zwlaszcza wykorzystanie smartfonéw na zakupach i dokonywanie
przez konsumentéw platnosci zblizeniowych/BLIK [Kucharska, 2023, s. 38], technolo-
gie immersyjne — rozszerzona, mieszana i wirtualna rzeczywistos¢ (AR/MR/VR), inter-
net rzeczy (IoT) i metawersum [Deloitte, 2025].
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Gléwne trendy w zachowaniach konsumentéw zwiazane z dokonywaniem zakupéw
odnoszg si¢ do [Whodarczyk, 2022; Komor, Wéjcik, 2025; Daszkiewicz, Sztuk, 2024]:
» czasu i wygody — szybkie zakupy blisko domu lub w domu, kierujac si¢ wygoda

i oszczedno$cia czasu; szybka dostawa w przypadku zakupéw internetowych;

» wirtualizacji zachowan konsumentéw — korzystanie z rozwigzan taczacych $wiat
stacjonarny z wirtualnym, wzrost znaczenia kanatéw online, plynne przechodzenie
migdzy kanatami online i offline;

* nieustajacego znaczenia sklepéw stacjonarnych — ze wzgledu na potrzebg zobacze-
nia, przymierzenia lub wyprébowania towaru przed zakupem;

«  personalizacji — dopasowanie do konsumenta — kazdy produkt (w tym réwniez pro-
dukt handlu detalicznego, jakim jest format sprzedazy detalicznej) mozna dosto-
sowa¢ do klienta, a nawet go spersonalizowaé; konsumenci oczekuja, ze produkey
beda dostgpne w miejscach, w kedrych ich potrzebuja;

» wykorzystania nowych technologii — wizualizacja produktu w domu przed zaku-
pem, wykorzystywanie w zakupach wirtualnych asystentéw, chatbotéw i aplikacji
opartych na sztucznej inteligencji;

= pozyskiwania duzej ilosci tresci w krétkim czasie — wiaze si¢ z potrzebg szybkiej iden-
tyfikacji najbardziej istotnych tresci i przyzwyczajaniem si¢ do krétkich przekazéw;

»  sposobéw platnosci — wzrost znaczenia blika czy szybkich przelewéw.

Wraz z postgpem technologicznym i rozwojem platform internetowych zanikaja
bariery geograficzne dla dziatalno$ci handlowej, co wiaze si¢ z procesem umigdzynaro-
dowienia i globalizacji. Przedsi¢biorstwom latwiej jest obecnie wejé¢ na rynki dowolnych
krajéw, a konsumenci maja wigksze mozliwosci dokonywania zakupéw na catym $wiecie.

Te uwarunkowania zdecydowanie zmienily dynamike¢ konkurencji i charakter oto-
czenia konkurencyjnego. Wzrasta konkurencja pomiedzy markami krajowymi a zagra-
nicznymi. Ponadto markowi producenci maja coraz wickszy problem z pot¢znymi
detalistami wprowadzajacymi wlasne marki. W handlu detalicznym pierwsze firmy
internetowe wykreowaly model tzw. dezintermediacji, czyli zmniejszania roli tradycyj-
nych posrednikéw w procesie dostarczania produktéw. Wytwérey i konwencjonalni
detalisci odpowiedzieli z kolei tzw. reintermiediacja, stajac si¢ jednoczesnie sprzedaw-
cami tradycyjnymi i internetowymi [Kotler i in., 2025, s. 13-14].

W kierunku mniejszych i nowoczesnych formatéw

handlu detalicznego

Zmiany w handlu detalicznym dotycza m.in. tzw. jego formatéw. Strukturalng
interpretacj¢ tego terminu przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. Cechy konstytutywne formatu handlu detalicznego

Asortyment

Zakres ustug Metoda
handlowych obstugi

Format handlu
detalicznego

Powierzchnia

Poziom cen X
sprzedazowa

Lokalizacja

Zrédto: Borusiak [2011, s. 114].

Gléwnie preferencje zakupowe konsumentéw, jak i rozw6j nowych technologii przy-
czyniaja si¢ do wzrostu popularno$ci mniejszych formatéw handlu detalicznego, zloka-
lizowanych jak najblizej konsumenta. Przejawia si¢ to po pierwsze w spadku znaczenia
duzych centréw handlowych (galerii). Wedlug raportu firmy technologicznej Proxi.
cloud w listopadzie 2024 r. ruch w tych osrodkach zmniejszyt si¢ rok do roku o prawie
23% [Proxi.cloud, b.d.]. Ponadto w latach 2015-2025 w najwigkszych aglomeracjach
zamknieto ponad 20 takich obiektéw [Gawroriska, 2025]. Jednoczesnie mozna odno-
towa¢ wzrost takich formatéw jak parki handlowe i centra convenience, powstajace
w $rednich i matych miastach [Mazurkiewicz, 2025]. Park handlowy definiowany jest
jako spéjnie zaprojektowany, zaplanowany oraz zarzadzany obiekt, sktadajacy si¢ gtow-
nie ze $redniej oraz duzej wielkosci wyspecjalizowanych sklepéw, przewaznie bez czgsci
wsp6lnych, z wejsciem bezposrednio od strony parkingu, o minimalnej powierzchni
najmu (GLA) 5 000 m? i liczbie sklepéw minimum 2. Natomiast centrum convenien-
ce to obiekt dedykowany do codziennych, szybkich zakupéw w drodze z/do domu,
zlokalizowany gléwnie przy drogach o duzym natezeniu ruchu lub na osiedlach miesz-
kaniowych. Jest to najmniejszy format handlowy (powierzchnia GLA od 2 000 m? do
4 999 m?). Ze wzgledu na mala powierzchnig sprzedazy oferowany asortyment ograni-
cza si¢ do jednego lub dwéch produktéw w kazdej kategorii — najczeéciej jest to opera-
tor spozywczy, drogeria, apteka, sklep z elektronikg i mate punkty ustugowe [Trei Real
Estate i JLL, 2022].
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Sa to zatem mniejsze o$rodki handlowe. Zmiany formatéw odnosza si¢ tez do poje-
dynczych sklepéw detalicznych. Na popularnosci zyskuja tzw. sklepy wygodnego zaku-
pu (ang. convenience). Wedtug firmy McKinsey & Company tego typu sklepy zajmuja
druga pozycje w strukturze rynku detalicznego w Polsce po dyskontach [Purta i in.,
2023]. Najwazniejszym graczem w tym formacie jest Grupa Zabka oferujaca kom-
pleksowy ekosystem convenience obejmujacy zaréwno kanaly tradycyjne jak i cyfrowe
[Grupa Zabka, b.d.].

Od kilku lat mozna zauwazy¢ tworzenie przez duzych detalistéw (znanych z wiel-
kopowierzchniowych sklepéw) mniejszych formatéw blizej klienta. Przykladem jest
francuska firma Carrefour, ktéra posiada sie¢ osiedlowych sklepéw franczyzowych
o powierzchni od 100 do 500 m? pod nazwa Carrefour Express.

Zmienno$¢ formatéw detalu moze przyjaé postaé modyfikacji dokonywanych
w obrebie istniejacych formatéw oraz pojawiania si¢ zupetnie nowych, bedacych inno-
wacyjna postacia wariantéw cech konstytuujacych formatu [Borusiak, 2011]. Do takich
mozna zaliczy¢ sklepy bezobstugowe, znane réwniez jako sklepy bezkasowe czy autono-
miczne (ang. nanostores), ktére wykorzystuja innowacyjne technologie, aby zapewni¢
klientom nowe $rodowisko zakupowe bez bezposredniej interakgji ze sprzedawcami
oraz zaletg bliskoéci [Nam i in., 2025; Ge, Tomlin, 2025]. Przyktady takich formatéw
to Amazon Go na rynku amerykaniskim dziatajacy od 2017 r., a w Polsce tego typu
sklepy to m.in. Zabka Nano i Dino. W odniesieniu do wspomnianych wczesniej cech
formatu handlu detalicznego w tabeli 1 zaprezentowano charakterystyke sklepu bez-
obstugowego.

Tabela 1. Sklep bezobstugowy jako format sprzedazy detalicznej

Cechy Charakterystyka
Asortyment produkty najbardziej w danym miejscu i czasie potrzebne kupujacemu
Metoda obstugi bezobstugowa, bezkasowa

Powierzchnia sprzedazowa | zréznicowana — zalezy od sieci
Lokalizacja blisko klienta — blisko miejsca zamieszkania/pracy/wypoczynku
Poziom cen zblizony do poziomu cen w obstugowych sklepach convenience

Zakres ustug handlowych - dodatkowo klient moze skorzysta¢ z ustug gastronomicznych, np. samodzielnie
przygotowujac napoje lub korzystajac z automatéw

Zrédlo: Kucharska [2023, s. 28].

Zatem sklep bezobstugowy jako format sklepu jest potaczeniem rozwiazan stacjo-
narnych (korzystanie przez klientéw ze sklepu stacjonarnego) z rozwiazaniami online
(m.in. konieczno$¢ posiadania przez klienta aplikacji, ptatnos¢ bezgotéwkowa, system
monitorowania zachowan klienta wewnatrz placéwki) [Kucharska 2023, s. 28].
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Integracja handlu detalicznego tradycyjnego z internetowym

Mimo zafascynowania handlem internetowym, réwniez handel detaliczny, reali-
zowany przez sklepy stacjonarne, nadal si¢ rozwija [Pabian, Stepieri, 2024, s. 70].
Wynika to z opisanych wczesniej tendencji w zachowaniach konsumentéw, m.in. ze
wzgledu na potrzebg zobaczenia, przymierzenia lub wyprébowania towaru przed zaku-
pem. W przypadku zakupéw internetowych rozwinat si¢ format handlu detalicznego,
jakim jest showroom (salon wystawowy), czyli pomieszczenie, w ktérym eksponowane
sa przedmioty na sprzedaz [Cambridge Dictionary, 2025].

Sklepy internetowe i sklepy stacjonarne uzupetniaja si¢ na $ciezce zakupowej klien-
tow. Przejawia si¢ to wchodzeniem dotychcezas dzialajacych tylko stacjonarnie detalistéw
na rynek e-commerce, ale tez uruchamianiem tradycyjnych formatéw przez detalistéw
pierwotnie tylko internetowych (np. e-obuwie). Efektem ich integracji s takie koncep-
cje jak showrooming, webrooming oraz omnichannel.

Pierwsza z nich — showrooming — polega na tym, ze konsument zaczyna zakupy
od sklepu stacjonarnego, a koriczy je w sklepie internetowym. Na przyklad najpierw
przymierza odziez czy obuwie w sklepie stacjonarnym, dobierajac wlasciwg dla siebie
numeracj¢, sprawdzajac zalety i wady (np. czy jest wygodne). Potem wyszukuje wybrany
towar w sklepie internetowym, liczac na jego nizsza ceng, a nastgpnie finalizuje zakup
[Pabian, Stepieni, 2024, s. 71]. Takie rozwiazanie stosuja dziatajace od wielu lat sklepy
detaliczne stacjonarne oferujace obecnie tez swoje produkty online (np. Paged).

Webrooming zaktada odwrotna kolejnos¢ dziatan — konsument zaczyna zakupy
online, zapoznajac si¢ z oferty sklepéw internetowych, natomiast kofczy je w skle-
pie stacjonarnym [Neeru, Kayeser, 2025]. Mozna to egzemplifikowaé na przykta-
dzie zakupu urzadzen muzycznych. Klient za posrednictwem Internetu zapoznaje sig
z ich rodzajami i parametrami, nast¢pnie udaje si¢ do sklepu stacjonarnego po to, aby
te urzadzenia wyprébowaé, oceni¢ ich rzeczywisty wyglad i funkcjonalnos¢, zwlasz-
cza postuchac rzeczywistego brzmienia odtwarzanej na nich muzyki. Po tak dokona-
nej subiektywnej analizie sprzgtu i zawgzeniu swojego zainteresowania do jednego,
najlepiej spetniajacego oczekiwania, dokonuje zakupu na miejscu w sklepie [Pabian,
Stepien, 2024, s. 72].

Najbardziej postgpowg koncepcja w obszarze integracji handlu stacjonarnego
z internetowym jest wszechkanalowos¢, noszaca tez nawe omnichannel, charaktery-
zujaca si¢ korzystaniem jednoczesnie z réznych kanaléw dystrybucji. Umozliwia ona
klientom i sprzedawcom detalicznym interakcj¢ za posrednictwem aplikacji mobil-
nych, sieci spolecznosciowych, witryn sprzedawcéw detalicznych, sklepéw interne-
towych, sklepéw stacjonarnych, konsol do gier i telewizoréw Smart TV [Asmare,
Zewdie, 2022]. Zakupy wielokanalowe zapewniaja klientom wyjatkowa wygode
i elastycznos¢ [P3, 2025].
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Ekspansja chinskich platform handlowych

Konsekwencja wzrostu znaczenia kanatéw online, ale tez kwestia przewagi konku-
rencyjnej i procesem umiedzynarodowienia i globalizacji jest wejécie chiriskich platform
handlu internetowego, jak Temu, AliExpress i Schein, na rynek polski i europejski.

Co drugi produkt kupiony przez polskich konsumentéw na zagranicznej platfor-
mie pochodzi z Chin [Duszczyk, 2025]. O przewadze konkurencyjnej firm chiriskich
w stosunku do europejskich decyduje kilka czynnikéw. Po pierwsze z perspektywy kon-
sumenta jest to szeroki asortyment produktéw (w tym nietypowych i trudnodost¢pnych
stacjonarnie) po niskich cenach [Pollster, 2024], darmowa dostawa i wysoki poziom
obstugi posprzedazowej (reakcja na reklamacje i zwroty). Mozliwo$¢ oferowania nizszych
cen na rynku europejskim wynika gléwnie z takich uwarunkowar jak:

» zwolnienie z cla na importowane produkty z Chin,

= wsparcie ze strony paristwa — dotacje, ulgi podatkowe, kredyty na inwestycje,

» brak koniecznosci stosowania restrykcyjnych unijnych przepiséw w zakresie norm
bezpieczeistwa, atestéw czy polityki klimatycznej.

W zasadzie jedynym mankamentem tych zakupéw byt dtugi czas dostawy ze wzgle-
du na sprzedaz z magazynéw w Azji. Obecnie sytuacja si¢ zmienia, gdyz chinskie firmy
poza forma ekspansji zagranicznej, jaka jest eksport, rozpoczynaja zaangazowanie kapi-
tatowe, inwestujac w lokalne centra dystrybucyjne gtéwnie w Wielkiej Brytanii, ale tez
w Polsce, Hiszpanii, Francji i we Wloszech [ecommercenews.pl, 2025]. Zgodnie z glo-
balng strategia chinskich gigantéw e-commerce Europa jest dla nich kluczowym ryn-
kiem, a Polska ma szansg sta¢ si¢ jednym z gtéwnych centréw dystrybucyjnych w calym
regionie ze wzgledu na swoje centralne polozenie geograficzne w Europie.

Przykladem jest TEMU, chinski sprzedawca internetowy oferujacy niskie ceny, zato-
zony w 2022 roku, ktéry prowadzi dziatalno$¢ na 51 rynkach, stajac si¢ jednym z naj-
wigkszych gigantéw e-commerce oferujacych niskie ceny i konkurentem Amazona. Aby
rozwija¢ si¢ w USA i na innych rynkach europejskich, TEMU skupia si¢ na otwarciu
swojego rynku na lokalnych sprzedawcéw, zapewniajac klientom dostgp do wigkszej
bazy sprzedawcéw, a chiskim sprzedawcom dostgp do wigkszej bazy klientéw [Nim
i in., 2024]. W Niemczech firma uruchomita swéj magazyn. Obiekt we Frankfurcie
pelni gtéwnie rol¢ punktu przetadunkowego dla przesytek z Azji, ale firma deklaruje
che¢ mocniejszego powiazania si¢ z lokalnymi partnerami handlowymi [ecommerce-
news.pl, 2025].
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Podsumowanie

W wyniku przegladu literatury zrealizowano przyjety cel artykutu, czyli zidenty-
fikowano gléwne przestanki zmian w handlu detalicznym w Polsce, do ktérych nale-
z3: postep technologiczny, trendy w zachowaniach zakupowych konsumentéw, proces
umigdzynarodowienia i globalizacji oraz zwiazana z nim dynamika konkurencji. Ich
konsekwencja sa trzy trendy w rozwoju handlu detalicznego: powstawanie mniejszych
i nowoczesnych formatéw handlu detalicznego, integracja handlu detalicznego trady-
cyjnego z internetowym oraz ekspansja chinskich platform handlowych.

Mniejsze formaty handlu detalicznego dotycza zaréwno centréw handlowych, jak
i pojedynczych sklepéw. Integracja handlu detalicznego tradycyjnego z internetowym
przejawia si¢ w takich koncepcjach jak: showrooming, webrooming oraz omnichannel.
Wejscie chinskich platform handlowych na rynek polski i europejski ma kontekst zaréwno
konsumpcyjny jak i konkurencyjny i stanowi duze wyzwanie dla lokalnych detalistéw.

Niniejsze opracowanie ma charakter przegladowy i moze stanowi¢ przyczynek do
dalszych poglebionych badari nad réznymi aspektami zmian w handlu detalicznym.
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